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Abstrakt 
     Tématem bakalářské práce je zvýšení konkurenceschopnosti společnosti Pavigo 
s.r.o., která se zabývá prodejem, pronájmem a provozováním nápojových a prodejních 
automatů. Mým cílem je pomoci zkvalitnit některé nabízené služby či produkty a najít 
vhodnou strategii, která by vedla ke zviditelnění společnosti mezi potencionálními 
zákazníky.  
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     Marketing, reklama, komunikace, marketingový mix, swot analýza, konkurence, 
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Abstrakt 
     A bachelor thesis theme is the increasing of competitiveness of Pavigo Ltd., which 
deals with sales, leasing and operating the beverage and vending machines. My 
purpose is to help improve some of the offered services or products and find the right 
strategy which would lead to the visibility of company among potential customers. 
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customer, target 
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ÚVOD 
     Podnikání v konkurenčním prostředí vyžaduje tvorbu alespoň minimální 
marketingové strategie. To ale neznamená pouhé hledání nových zákazníků, ale 
převážně udržování klientů stálých a věrných. Neustálý monitoring potřeb trhu, 
připomínání identity společnosti a kontakt se spotřebiteli je jedním z nejdůležitějších 
atributů prosperujících firem.  
 
     Práce pojednává o společnosti Pavigo s.r.o., jež působí na trhu od roku 2000 a 
zabývá se podnikáním v oblasti prodejních automatů. Ačkoli je firmou dlouhodobě 
prosperující, vypozorovala jsem u ní naprostou absenci komunikace se zákazníky a 
proto jsem se rozhodla navrhnout marketingovou strategii, vedoucí k proniknutí        
do širšího povědomí klientů. Pomocí průzkumu jsem provedla analýzu spokojenosti 
spotřebitelů s produkty, které jsou podrobně rozvedeny v následujících částech této 
práce. Na základě zjištěných údajů jsem navrhla některá zlepšení. 
 
     Svojí prací bych chtěla přispět ke zkvalitnění poskytovaných služeb a ke zvýšení 
spokojenosti, jak na straně vedení Paviga s.r.o., tak na straně zákazníků. Spokojení 
klienti šířící dobré jméno společnosti  jsou podle mne klíčem k úspěchu. 
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ   
         PRÁCE A POSTUPU ŘEŠENÍ 
     Stanovení cílů a pracovního postupu pro mne bylo klíčové v první fázi uvažování   
o tématu práce a o způsobu jeho zpracování. Rozhodla jsem se věnovat návrhům na  
zvýšení konkurenceschopnosti, jelikož v dnešním dravém tržním prostředí  je velice 
obtížné vytvořit a převážně udržet dlouhodobě prosperující společnost.  
 
1.1. Cíle práce 
1.1.1. Hlavní cíle 
     Cílem práce je, na základě provedené analýzy, vytvořit návrhy vedoucí k rozšíření 
okruhu zákazníků a získání stabilnějšího místa na trhu. 
 
1.1.2. Dílčí cíle 
     Dílčími cíly jsou návrhy vedoucí k získání povědomí o produktu mezi zákazníky. 
Zvýšení poptávky po produktu, zviditelnění společnosti a tím zlepšení finanční situace 
firmy. 
 
1.2. Metody a postupy řešení 
     V teoretické části této práce se budu mimo jiné věnovat historii marketingu a jeho 
podstatě. Myslím, že pochopení této problematiky je zásadní pro další úvahy týkající 
se konkurenceschopnosti. Další z podkapitol se podrobně věnuje jednotlivým prvkům 
marketingového mixu a reklamě.  
 
     Analýza společnosti popisuje jednotlivá „P“ marketingového mixu společnosti, 
zmiňuje konkurenční firmy a charakter trhu. V části zabývající se charakteristikou 
zákazníků je popsán a vyhodnocen dotazník, který byl předložen spotřebitelům. 
Několik následujících stran se věnuje SWOT analýze. 
 
    Poslední, nejvíce tvůrčí, část popisuje jednotlivé návrhy na zlepšení situace           
ve společnosti. Tato je završena závěrečným zhodnocením a přednesením 
předpokladů realizace těchto návrhů. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
     První kapitola této práce slouží k získání základních vědomostí v oblasti 
marketingu a reklamy. Mým cílem je podat srozumitelný a ucelený přehled informací, 
díky kterému se čtenář seznámí se základními zákonitostmi a pojmy.  
 
     V následujícím textu budu prezentovat skutečnosti získané převážně z odborné 
literatury, která se touto problematikou zabývá. 
 
2.1. Marketing  
2.1.1. Historie 
     Americký marketingový odborník  Petr Drucker spojuje vznik marketingu s rokem 
1650, kdy v Japonsku vznikl první obchodní dům (rodina Mitsumi), jehož majitel 
opatřoval zboží podle přání zákazníků a respektoval jejich požadavky na design.  
 
      Vznik moderního marketingu se pojí s 18. stoletím, kdy dochází k růstu 
urbanistických center. Domácí výroba se přenáší do továren, nastává příliv obyvatel 
do měst za prací a výroba se začíná více specializovat. V období, které lze vymezit 
roky 1850-1920 začíná vznikat nová disciplína, a tou je průzkum trhu. Příčinu jejího 
vzniku můžeme spatřovat v tom, že poptávka je nižší než nabídka a podnikatelé        
se snaží poznat příčinu tohoto jevu. Toto období je nazýváno obdobím primitivního 
marketingu.1 
     Devadesátých léta dvacátého století,  jsou protkána zásadními změnami              
v politické a hospodářské situaci v Evropě. Jedná se především o rozpad centrálně 
řízených ekonomik.  
 
     Přechod na tržní hospodářství znamená změnu v přístupu a myšlení jednotlivých 
subjektů působících na trhu. Náhle vzniká tvrdé konkurenční prostředí, ve kterém je 
nezbytná orientace na zákazníka. Aby společnosti dosahovaly dlouhodobých zisků a 
uspokojivého plnění podnikových cílů, musí zavádět dynamickou podnikatelskou 
strategii, která zahrnuje především analýzu trhu, analýzu možností firmy, analýzu 
                                                 
1
 Marketing [online].2009[cit.2009-2-25]. 
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potencionální úspěšnosti nového produktu, analýzu zákazníků, tvorbu ceny splňující 
požadavky trhu i firmy, analýzu distribučních cest, analýzu konkurence a v neposlední 
řadě analýzu optimální podpory prodeje.1 
 
2.1.2. Podstata 
     Dříve, než začal být uplatňován aktivní marketing, byl ve středu zájmu společností 
zisk. Výroba samotná však společnosti zisk nevytváří, je dosahován díky prodeji 
produktů a služeb. Moderní marketing tedy klade na první místo spokojeného a 
především věrného zákazníka.2  
 
     Úkolem marketingu je pochopit trh a pomoci tak firmě k zvyšování kvality všech 
podnikatelských rozhodnutí, uspokojení vlastních potřeb a tudíž ke snížení 
podnikatelských rizik. Společnost získává mnoho přesných a objektivních informací 
pomocí marketingového výzkumu. Mimo tento výzkum provádí marketingová 
oddělení společností také tzv. segmentaci trhu, jež rozčlení zákazníky do menších 
skupin, což pomůže zefektivnit zacílení podnikatelských aktivit orientovaných právě 
na zákazníka.3 
 
2.1.3. Definice 
„Marketing je proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a 
distribuce myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců a organizací.          (Americká marketingová asociace, 1988)“4 
 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a 
v konečné fázi uspokojování potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným 
způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace.                     (Jaroslav Světlík, 1994)“5 
 
 
 
                                                 
1
 SVĚTLÍK, J. Marketing cesta k trhu. 1992. s. 7. 
2
 MOUDRÝ, M. Marketing Základy marketingu. 2008. s. 11. 
3
 tamtéž, s. 11. 
4
 tamtéž, s. 11. 
5
 tamtéž, s. 11. 
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     To znamená, že všichni zaměstnanci moderní společnosti jsou v přímém nebo 
nepřímém kontaktu se zákazníky a svým chováním ovlivňují jejich vztah k této firmě. 
Celý systém podnikových aktivit musí být tedy orientován především na zákazníka. 
To znamená zajištění a efektivní uspokojování jeho potřeb, jež by se mělo stát 
dlouhodobými podnikovými cíly.1 
 
2.2. Marketingový mix 
     Výraz marketingový mix použil jako první James Culliton přibližně v polovině 
dvacátého století. Tento soubor marketingových  nástrojů, pomocí kterých se firma 
snaží dosáhnout vytyčených cílů, představuje vzájemně propojené základní prvky. 
Podle počátečních písmen anglických ekvivalentů se v praxi označují jako 4P 
marketingu. Jsou jimi produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a propagace 
(Promotion). Díky neustálému vývoji se někdy tyto 4 základní prvky rozšiřují ještě      
o obal (Pack), lidi (People), zaměstnance (Personnel), proces (Process) a materiální 
vybavení (Physical evidence).2 
 
 
                                Obrázek 1: Marketingový mix 
                                (Zdroj: Marketingový mix - jeho rozbor, možnosti využití a problémy                                                                                       
                                [online].2010[cit.2010-02-09]. Dostupný z WWW:http://www.robertnemec               
                         .com/_obrazky/marketingovy-mix-4p.jpg) 
 
 
 
                                                 
1
 SVĚTLÍK, J. Marketing cesta k trhu. 1992. s. 8. 
2
 MOUDRÝ, M. Marketing Základy marketingu. 2008. s. 12. 
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2.2.1. Produkt 
     Výrobek (produkt) slouží k uspokojení potřeb a přání zákazníka. Může být jak 
hmotného, tak nehmotného charakteru. 
  
Výrobky je možné dělit podle několika kriterií:1 
1. výrobky krátkodobé spotřeby (potraviny) 
2. výrobky dlouhodobé spotřeby (auto) 
3. kapitálové statky (suroviny) 
4. spotřební zboží (elektronika) 
 
     Každý marketingový manager musí chápat výrobek jako komplexní prvek, jež 
zahrnuje odpovědi na mnoho otázek (jak se bude výrobek jmenovat, jaké by měl mít 
vlastnosti, jakou by měl mít image, v jakém obalu a velikosti balení by měl být  
prodáván, jaké služby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat, jaký bude 
asi jeho životní cyklus, v jakých variantách by měl být na trhu nabízen, kde se bude 
vyrábět a nabízet, atd.).2  
 
Obrázek 2:  Komplexní výrobek 
        (Zdroj: Vlastní) 
      
 
                                                 
1
 MOUDRÝ, M. Marketing Základy marketingu. 2008. s. 82-83. 
2
 SVĚTLÍK, J. Marketing cesta k trhu. 1992. s. 16-17. 
Komplexní výrobek 
Jádro představuje základní 
přínos produktu jeho 
spotřebiteli 
Vlastní 
výrobek 
(obal,design, 
značka) 
Rozšířený 
výrobek 
(záruka, servis, 
instalace, leasing) 
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     Zdařilou podobu komplexního produktu lze v praxi demonstrovat například         
na společnosti Student Agency, jež poskytuje, mimo jiné, služby v oblasti autobusové 
přepravy. Tato služba (produkt společnosti) je doplněna komplexním portfoliem 
dalších služeb, jako jsou například: časopisy a denní tisk k dispozici na palubě 
autobusu zdarma,  v průběhu jízdy možnost sledování filmu, nebo poslechu hudby, 
v ceně jízdného je zahrnut teplý nápoj (studený lze zakoupit), stevard k dispozici        
po celou dobu přepravy, klimatizace, WC, snadná identifikace autobusu (všechny jsou 
žluté). 1 
 
     Doba, po kterou je produkt nabízen zákazníkům, kteří jej kupují, se nazývá životní 
cyklus výrobku. Ten se skládá ze 4 fází (uvedení, růst, zralost a úpadek výrobku), 
jejichž identifikace je velice důležitá z hlediska volby nejlepší strategie (rozpoznání 
fází by mělo vést ke schopnosti určit, na kterou oblast 4P se nejvíce zaměřit). Doba 
trvání celého cyklu se produkt od produktu liší. 2 
 
                            
 
                                Obrázek 3:  Životní cyklus výrobku 
                                        (Zdroj: Životní cyklus výrobku [online].2010[cit.2010-02-  
                                        09].Dostupný z WWW: http://halek.info/prezentac               
                                        /marketing- cviceni/obrazky/08_zivotni_cyklus_800x600.gif) 
 
                                                                              
 
 
 
                                                 
1
 MOUDRÝ, M. Marketing Základy marketingu. 2008. s. 86. 
2
 tamtéž, s. 95. 
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• První fáze je charakteristická nízkou poptávkou po produktu, způsobenou tím, 
že tento výrobek či služba je pro zákazníka na trhu novinkou. Společnost je nucena 
vynakládat velké finanční prostředky na propagaci. Zisk a příjmy z prodeje jsou tudíž 
velmi malé. Zákazníci, kteří jsou ochotni tyto výrobky (služby) koupit se nazývají tzv. 
inovátory, jelikož pružně reagují na novinky a ochotně se s nimi seznamují. 
• Druhá fáze znamená zvýšení zisků společnosti převýšením výnosů nad náklady, 
což je způsobeno vzrůstající poptávkou po produktu. Ta roste, jelikož zákazníci           
i prodejci mají v tuto chvíli dostatek informací, a výrobek (služba) je více 
věrohodnější. Lidé začínající nakupovat v tuto dobu se nazývají tzv. osvojitelé, kteří 
dále šíří informace o produktu. V této fázi životního cyklu je však velmi důležité 
provádět inovace či neustále pracovat na zvýšení kvality, jelikož se pozvolna objevuje 
konkurence.  
• Třetí fáze je zpravidla fází nejdelší. Poptávka je od uvedení produktu na trh 
největší a téměř všichni zákazníci výrobek (službu) kupují (tj. tzv. kupující většina). 
Společnost dosahuje maximálních zisků a stabilně obsazuje určitý segment trhu. 
Největším ohrožením je existence velice silné konkurence. Pro připomenutí 
samotného produktu spotřebitelům, je společnost nucena zaměřit reklamní kampaň     
na zdůraznění odlišností od konkurenčních firem a zdůraznění výhod svých produktů. 
• Čtvrtá fáze nastává v okamžiku, kdy je trh přesycen výrobkem (službou), 
poptávka klesá, zisky se snižují, náklady na skladování rostou (nabídka převyšuje 
poptávku) a jediní spotřebitelé, kteří produkt nakupují jsou tzv. opozdilci (věrní 
zákazníci, nebo zákazníci čekající na slevy). Vedení společnosti by mělo být schopno 
rozpoznat okamžik, kdy je vhodné výrobek (službu) stáhnout z trhu a nahradit ho (ji) 
produktem výrazně inovovaným, nebo zcela novým.1   
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1
 MOUDRÝ, M. Marketing Základy marketingu. 2008. s. 95-96. 
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2.2.2. Cena 
     Podle Kotlera se cenou rozumí peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu, 
jež je souhrnem všech hodnot, které zákazníci vymění za užitek z jejich vlastnictví 
nebo užívání. Pokud je cena shodná pro všechny kupující, jedná se o tzv. cenu 
pevnou, není tomu-li tak, nazývá se tato cena dynamickou.  
 
     Tento prvek marketingového mixu, jako jediný, přináší firmě výnos. Často se ale 
setkáváme s neschopností efektivně řešit cenovou tvorbu a konkurenci. To se odráží 
především v příliš rychlém a neuváženém snižování cen, za účelem zvýšení objemů 
prodeje, nebo cenovou tvorbou orientovanou na náklady, místo na hodnotu              
pro zákazníka.1 
 
Cíle cenové tvorby:2                                         Jednotlivé kroky plánování cen:3 
      a)   Objem prodeje nebo podíl na trhu               a)   Stanovení cílů cenové tvorby 
b)   Zisk                                                              b)   Odhad poptávky 
c) Účinek na konkurenci                                  c)    Určení nákladů 
d) Zákaznická spokojenost                               d)   Vyhodnocení faktorů prostředí 
e) Posílení image                                              e)    Volba strategie cenové tvorby 
f) Vytvoření taktiky cenové tvorby 
 
Cenová politika:4 
 Vysoké ceny – malý okruh zákazníků je ochoten za výrobek či službu zaplatit 
vyšší cenu, podnikatel dosahuje vyšších zisků 
 Nízké ceny – široký okruh zákazníků zajišťuje podnikateli i přes nízkou cenu 
výrobků nebo služeb vysoké zisky 
 Diferencované ceny – znamenají rozdílnost cen jednoho výrobku (např. na okraji 
města a v jeho středu) 
 Vyrovnávací ceny – podnikatel prodává některé výrobky za nízké ceny, jiné         
za ceny vysoké, čímž vyrovnává rozdíly mezi zisky a ztrátami 
                                                 
1
 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s.748-749. 
2
 SOLOMON, R. M. a kol. Marketing očima světových managerů. 2006.  s. 321. 
3
 tamtéž, s. 320. 
4
 STAŇKOVÁ, H. poznámky a výukové materiály. OA a VOŠŠ v Brně.2005 
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 Právo prvního – znamená právo stanovit cenu nového výrobku. Ta může být buď 
vysoce výnosná, nebo tzv. průniková 
 
2.2.3. Distribuce 
     Aby mohl být výrobek uplatněn na trhu s co nejnižšími náklady a ve stanovenou 
dobu, využívají výrobci tzv. distribuční cesty. Ty lze chápat jako „množinu 
nezávislých organizací, které se podílejí na procesu zajištění dostupnosti výrobku 
nebo služby pro zákazníka - konečného spotřebitele, nebo zákazníka na průmyslovém 
trhu.“ 1 
 
Druhy distribučních cest:2 
 Přímá distribuční cesta znamená, že společnost nevyužívá služeb prostředníků, 
ale prodává přímo konečným spotřebitelům. 
 Nepřímá cesta obsahuje jednoho nebo více prostředníků. 
 
Distribuční cesty zajišťují:3 
 Informace o faktorech působících v marketingovém prostředí a jeho účastnících, 
o výsledcích výzkumu trhu apod. 
 Podporu prodeje šířící informace o nabídkách, které mají přilákat nové 
zákazníky 
 Kontakt a komunikace s potencionálními zákazníky 
 Nabídku přizpůsobenou potřebám zákazníků 
 Jednání o ceně a dalších podmínkách nabídky, aby koupě mohla být dokončená 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 536. 
2
 tamtéž, s. 538. 
3
 tamtéž, s. 537. 
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Způsob distribuce: 
 Tradiční 
 
         VÝROBCE           VELKOOBCHOD         MALOOBCHOD        SPOTŘEBITEL 
         
       Obrázek 4: Tradiční způsob distribuce 
        (Zdroj: KOTLER, P.a ARMSTRONG, G. Marketing.Grada Publishing,2004. str. 855  
        ISBN 80-247-0513-3 (str.542)) 
                                                                        
 Vertikální 
 
                         
                      Obrázek 5: Vertikální způsob distribuce  
                      (Zdroj: KOTLER, P.a ARMSTRONG, G. Marketing.Grada Publishing,2004. str. 855 
                      ISBN 80-247-0513-3 (str.542)) 
 
2.2.4. Propagace 
    Hlavním úkolem propagace je upoutat pozornost veřejnosti a vytvořit určitý dojem 
o produktu nebo službě. Spolu s  komunikací patří k nejdůležitějším marketingovým 
dovednostem. K vyvolání potřebného zájmu zákazníka využíváme prostředků, jako je 
reklama, podpora prodeje nebo public relations.1 
 
2.2.5. Volba strategie marketingového mixu 
     Neexistuje žádný „správný“ návod, jakou strategii marketingového mixu zvolit.    
Na marketingový mix má vliv mnoho faktorů. Ovlivňují jej všechny faktory prostředí 
s různou intenzitou. Marketingový mix musí být sestaven co nejlépe a co 
nejflexibilněji, aby odpovídal změnám prostředí, vedl k plné spokojenosti zákazníka a 
umožnil splnit nejen marketingové, ale i strategické cíle firmy. Jednotlivé prvky 
marketingového mixu musejí být vzájemně integrovány. Je proto důležité, aby všichni 
                                                 
1
 KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003.  s. 64-65. 
SPOTŘEBITEL 
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zúčastnění, kteří se na tvorbě jeho jednotlivých prvků podílejí, spolu vzájemně 
komunikovali.  
 
     Analýza marketingového mixu by měla být považována za nepřetržitý a 
dynamický proces, neboť na jejím základě může být marketingový mix smysluplně 
upravován. 
  
     Marketingový mix tedy představuje soubor kontrolovatelných marketingových 
proměnných, připravených k tomu, aby výrobní (produkční) program firmy byl co 
nejblíže potřebám a přáním cílového trhu. Je tvořen z několika prvků, které jsou 
vzájemně propojeny, a vyznačuje se hledáním jejich optimálních proporcí.1 
 
2.2.6. 4C marketingu 
     Protože je model 4P příliš zaměřen na samotnou firmu, moderní marketing ho 
pozvolna opouští a přechází na model orientovaný na zákazníka tzv. 4C.2 
 
 Tabulka 1: Transformace 4P 
 (Zdroj: MOUDRÝ, M. Marketing Základy marketingu. 2008.145 s. ISBN 978-80-7402-0025-5    
 (str.13)) 
  
4P                                                                        4C 
 Produkt (Product) je nahrazen  Zákaznickou hodnotou (Customer Value) 
 Cena (Price)  je nahrazena  Zákazníkovými vydáními (Cost ) 
 Distribuce (Place) je nahrazena  Zákazníkovým pohodlím (Convenience) 
 Propagace (Promotion) je nahrazena  Komunikací se zákazníkem (Communication) 
 
2.3. Reklama                                                                                            
     V této podkapitole se budu věnovat reklamě, jakožto nezbytnému prostředku 
k podpoře prodeje a zvýšení informovanosti o produktu. V existujícím konkurenčním 
prostředí považuji dobře cílenou reklamu za jeden z hlavních prostředků, kterým lze 
zvýšit množství zákazníků a potažmo i zisky společnosti 
                                                 
1
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing Strategie a trendy. 208. s. 149-150. 
2
 MOUDRÝ, M. Marketing Základy marketingu. 2008. s. 13. 
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2.3.1. Pojem 
    „Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 
spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje 
nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 
známky, pokud není dále stanoveno jinak.“1 
 
     Avšak reklamou se rozumí nejen kupování času nebo prostoru v mediích, ale 
mnoho dalších aktivit, jako je například průzkum trhu, měření sledovanosti, průzkum 
veřejného mínění, podpora prodeje, přímý marketing, public relations nebo 
sponzoring.2 
 
2.3.2. Historie 
     „Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnější pákou obchodu, neboť není 
uměním zboží vyrobiti, ale uměním je prodati, doporučiti je. Reklama je alfou              
i omegou obchodu. Ona byla po všechny časy a bude, pokud lidstvo nezahyne.                     
(Šindler Zdenko)“3 
 
     Lidstvo je reklamou provázeno od chvíle, kdy vznikl obchod. Tento pojem pochází 
z latinského slova reclamare (tj. znovu křičet, znovu prodat, znovu podat), respektive 
reklam (tj. hlasitě, prudce odporovat). V antických dobách měli významnou roli tzv. 
vyvolávači, kteří poutali pozornost kupujících na trzích, nebo jiných veřejných 
místech. Jako nejběžnější reklamní prostředky sloužily dřevěné vývěsní štíty.  První 
tištěná reklama se objevila v Evropě v roce 1473. S vynálezem knihtisku (15.století) 
se začínají různá reklamní  sdělení pozvolna šířit do celého světa.4  
 
 
 
 
                                                 
1
 Zákon č. 40/1995 Sb. Článek I. Obecná ustanovení. §1 
2
 KOBIELA, R. Reklama 200 tipů, které musíte znát. 2009.  s. 17. 
3
 tamtéž,  s. 8. 
4
 KOBIELA, R. Reklama 200 tipů, které musíte znát. 2009.  s. 8-9. 
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2.3.3. Obvyklé reklamní cíle1 
 Informativní reklama vysvětluje, jak výrobek funguje, informuje trh o nových 
produktech a změnách cen, rozptyluje obavy spotřebitelů, buduje firemní image, 
napravuje mylné představy o nabízeném zboží. 
 Přesvědčovací reklama zvyšuje preference dané značky, mění vnímání některých 
užitných vlastností daného zboží, podporuje rozhodnutí spotřebitelů o změně značky, 
přesvědčuje zákazníka k okamžitému nákupu. 
 Připomínací reklama udržuje povědomí o výrobku i mimo sezonu, připomíná 
spotřebitelům, kde je možné zboží nakoupit, upozorňuje zákazníka, že by mohl 
výrobek v brzké době potřebovat. 
 
2.3.4. Znaky přesvědčovacího procesu2 
     V minulosti se tvůrci reklamních poutačů orientovali výhradně na přímé, 
jednoznačné a konkrétně postavené sdělení o produktu, ceně a místě prodeje.             
V pozdějších dobách se tato sdělení rozšiřují o přesný, komplexní a účinný popis 
povahy, kvality a vlastností propagovaného zboží.  
 
     Reklama v současnosti sděluje, jaký přínos pro spotřebitele znamená propagovaný 
výrobek či služba. Často se setkáváme s nepřímým srovnáváním s konkurenčními 
produkty. Dnešní sdělení obvykle prezentují příběh (nejlépe emocionálně laděný) 
s určitou dávkou imploze.  
 
2.3.5. Formy reklamní komunikace3 
• Tisková reklama – noviny, časopisy, letáky, prospekty, katalogy, vizitky 
 Výhody: Vysoká čtenost, flexibilita výběru vhodných medií, uchovatelnost 
informací, důvěryhodnost tištěných obsahů, individuální volba času přijetí informací 
čtenářem, možné pravidelné opakování inzerce, vyšší jakost prezentovaných 
fotografií či kreseb a tím silnější ovlivňování vnímání, u zájmových a odborných 
časopisů vysoká adresnost. 
                                                 
1
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 641. 
2
 KOBIELA, R. Reklama 200 tipů, které musíte znát. 2009.  s. 13. 
3
 tamtéž, s. 23-34. 
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 Nevýhody: Omezená schopnost emotivního působení, častá přeplněnost 
inzercí, cenové znevýhodňování nepravidelně podávaných inzerátů, mnohdy vysoké 
náklady na inzerci, u novin nízká míra adresnosti. 
 
• Outdoor advertising (venkovní reklama) 
 Billboardy, bigboardy, megaboardy, reklamní panely na stožárech,     
 reklamní panely na zábradlích, různé druhy plakátů 
 Výhody: Možnost celoplošného nebo regionálního zaměření kampaně, pestrost 
nejrůznějších forem (osvětlení, různé tvary apod.), široký zásah populace, aktivní 
způsob vnímání, možnost užití stále nových forem, vysoký počet potencionálních 
míst venkovní reklamy a jejich geografická flexibilita. 
 Nevýhody: Nepříliš vysoká demografická zaměřitelnost v důsledku krátké 
doby vnímání, nutnost stručnosti sdílených informací, dlouhá doba realizace. 
 
• Rozhlasová reklama  
 Výhody: Možnost vnímání sdělení i při odlišné činnosti, vysoká míra 
emocionálního působení, operativnost, relativně nízké náklady na výrobu 
reklamních spotů, velký počet rozhlasových stanic umožňuje efektivní zacílení       
na konkrétní segment, osobní forma oslovení. 
 Nevýhody: Posluchač se často soustředí na odlišné podněty z okolí a nevěnuje 
vysílání potřebnou pozornost, obtížná zapamatovatelnost sdělovaných konkrétních 
údajů (telefonní čísla, webové adresy apod. 
 
• Televizní reklama 
 Výhody: Široká sledovanost, vysoká intenzita emocionálního působení na zrak 
i sluch, možnost vyjádření děje v pohybu. 
 Nevýhody: Nízká adresnost, vysoké náklady na výrobu i vysílání, možnost 
přepnutí přijímače právě v době vysílání reklamních spotů. 
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• On-line reklama 
 Výhody: Možnost prezentování inzerce v rozsáhlých geografických oblastech, 
možnost efektivního vyhledávání kontaktů, podmínek, požadavků, zasílání dotazů, 
nabídek, objednávek, plateb. Velká operativnost při umisťování textu, téměř 
neomezená kapacita sítě, nízká cena produkce reklamního sdělení. 
 Nevýhody: Omezená  selektivita, není vhodné pro oslovení rozsáhlé cílové 
skupiny, velká konkurence sdělení (velké množství informací), nutnost PC 
v dosahu, kapacita hardwaru apod. 
 
• 3D reklama 
Dárkové předměty mající 3D charakter – reklamní kancelářské potřeby, potištěné 
igelitové tašky, firemní kalendáře, diáře apod. 
 
• Kinoreklama, alternativní reklama a další 
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3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU  
     Analýzu současného stavu považuji za nejdůležitější část  této práce. Mým cílem  
je identifikovat nedostatky a neefektivní chování ve společnosti Pavigo s.r.o. a 
v následující kapitole navrhnout, na základě zjištěných skutečností, účinné řešení této 
situace.  
 
3.1. Základní údaje o společnosti 1 
 Název společnosti: Pavigo s.r.o. 
 Sídlo: Kšírova 45, Brno,  PSČ 619 00 
 IČO: 262 36 621     
 Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
 Spisová značka: C 38720 vedená u rejstříkového soudu v Brně 
 Den zápisu do OR: 27.12.2000  
 Základní kapitál: 200 000,- Kč 
            Počet jednatelů společnosti: 2             
Internetové stránky: www.pavigo.cz 
Počet zaměstnanců: 21  
Předmět podnikání:  
 ekonomické poradenství 
 zprostředkovatelská činnost 
 provozování nevýherních automatů 
 obchodní činnost, nákup zboží za účelem dalšího prodeje a prodej 
 hostinská činnost   
 
 
 
 
 
                                   Obrázek 6: Logo společnosti Pavigo s.r.o. 
                                   (Zdroj: Pavigo nápojové automaty s.r.o. [online].2009[cit.2009-11- 22].Dostupný                    
                                    z WWW: http://www.pavigo.cz/) 
 
 
                                                 
1
 Výpis z obchodního rejstříku[online].2009[cit.2009-11-22].  
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3.2. Předmět podnikání 
     Společnost Pavigo s.r.o. se zabývá podnikáním v oblasti prodejních automatů.      
V současné době tvoří její nabídku široká škála produktů a služeb, zahrnující kromě 
vlastního prodeje, pronájmu a provozování automatů také servis, poradenskou činnost  
a prodej značkových náplní do automatů.1      
 
3.3. Obchodní situace 
     Vedení společnosti si zakládá na kvalitně odvedené práci a seriózním přístupu, což 
firmě zajišťuje relativně stálou klientelu. Potencionální zákazníci nejsou zaměstnanci 
aktivně vyhledáváni, ale ve většině případů je jim společnost doporučena jinými 
spokojenými klienty.  
 
     Pro uplatňování obchodního marketingu není tedy velký prostor, jelikož by jeho 
použití bylo pro firmu finančně zatěžující. 
 
     Společnost je prosperující firmou, snažící se pokrýt co největší část trhu.            
Své prodejní a nápojové automaty proto umisťuje do škol, sportovních areálů,           
na koupaliště, do domovů důchodců, ale třeba i na staveniště, kde je mnohdy náročná 
obsluha i údržba strojů.  
 
     Aby firma mohla pokrýt skutečně celou poptávku, nabízí k pronájmu a prodeji       
i automaty repasované, jež jsou finančně dostupnější. Tím se Pavigo s.r.o. odlišuje        
od své konkurence, která využívá převážně automaty nové. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1
  Profil společnosti PAVIGO[online].2009[cit.2009-11-22].  
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3.4. Organizační struktura  
     Na nejvyšší pozici podnikové hierarchie stojí jednatelé společnosti - pan 
Pavel Ploch a pan Igor Havlík. Ti provádí dohled nad plynulým během společnosti, 
spolu se zajišťováním nových strojů, mapováním konkurence, přijímáním 
zaměstnanců a zadáváním práce a úkolů podřízeným zaměstnancům. Nižší hieratický 
stupeň zaujímají pracovnice sídlící v kanceláři, mezi něž patří účetní, sekretářka, 
vedoucí obchodního styku s klienty a administrativní pracovnice. Veškerý kontakt 
mezi nimi probíhá skrz osobní styk, neboť sídlí ve stejné místnosti. Tyto zadávají a 
částečně kontrolují práci řidičů - techniků, kteří mají na starosti servis, doplňování, 
instalaci a rozvoz automatů.  
 
           Obrázek 7: Schéma organizační struktury společnosti 
          (Zdroj: Vlastní) 
 
     Ve výjimečných případech je do firmy přijat, na dohodu o provedení činnosti, 
brigádník, který po odvedení práce firmu opouští.  
 
3.5. Hlavní zdroje financování 
     Pavigo s.r.o. využívá tržeb z  provozování činnosti, jako hlavního faktoru 
k financování chodu společnosti. Firma si udržuje stálou hladinu patřičných rezerv, 
pro neočekávanou nutnost finančního vydání. Většina investic do nových automatů je 
hrazena z utržených peněz za provozované služby. 
 
Jednatel 
Pavel Ploch, Igor Havlík 
Účetní Sekretářka Vedoucí 
obch. styku 
Admin. 
pracovnice 
Řidiči, 
technici 
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3.6. Nejčastější problémy, s nimiž se společnost potýká při   
                běžném provozu 
     V oboru podnikání, jakým je provozování prodejních automatů, jsou největším 
problémem nenadálé události, které nesnesou odkladu svého řešení - rozbitý automat, 
havarovaná dodávka, zničený automat vandaly, ukradený automat, zpožděná dodávka 
náhradních dílů apod. 
 
 
3.7. ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU 
3.7.1. Product (výrobek, služba) 
     Společnost Pavigo s.r.o. nabízí poměrně širokou škálu  služeb a produktů. 
 Mezi nejvýznamnější z nich patří:1   
 prodej a pronájem nových i repasovaných nápojových automatů 
 prodej a pronájem automatů na cukrovinky a PET lahve 
 prodej i pronájem strojů na teplou i studenou vodu 
 vlastní provozování všech automatů 
 prodej směsí do automatů značek Nestlé, Nescafé, Nesquik, Ag Foods a dalších  
 prodej veškerých náhradních dílů na automaty RHEA a BIANCHI 
 kompletní servis 
 poradenská a konzultační služba 
 dnes 
 Nové nápojové automaty: 
     Nápojové automaty nabízejí širokou škálu teplých (káva, káva s mlékem, 
cappuccino, moccaccino, čokoláda, čaj, aj.) i studených (koktejl jahoda, koktejl banán, 
tank pomeranč, aj.) nápojů. 
 
     Jsou vhodné pro výrobní prostory, nádraží, školy, sportovní zařízení, restaurace, 
kanceláře a jiná místa, kde lze předpokládat pohyb potenciálních zákazníků.     
     Společnost nabízí moderní automaty s nízkými provozními náklady a roční 
garantovanou zárukou. Zákazník si podle svých požadavků může vybrat mezi pěti 
typy automatů: 
                                                 
1
 Profil společnosti PAVIGO[online].2009[cit.2009-11-22].  
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• ANTARES-BVM 952 
 
Popis:  
Kapacita: 500 kelímků, 7 zásobníků 
Připojení na síťový rozvod 230V / 50Hz, 16A 
Rozměry (v x š x h v cm): 163 x 58,5 x 64,9 
Hmotnost: 110kg 
 
 
 
 
 
       Obrázek 8: Nápojový automat BVM 952 
       (Zdroj: ANTARES-BVM952[online].2009[cit.2009-11- 22].Dostupný  z WWW:   
        http://www.pavigo.cz/automaty/napojove- automaty-nove/bvm-951/) 
                       
                         
• Sirio-BVM 972 
 
Popis:  
Kapacita: 700 kelímků, 8 zásobníků na směsi 
Připojení na síťový rozvod 230V / 50Hz, 16A 
Rozměry (v x š x h v cm): 183 x 65,7 x 73 
Hmotnost: 155kg 
 
 
 
 
 
       Obrázek 9: Nápojový automat BVM 972 
       (Zdroj: Sirio-BVM952[online].2009[cit.2009-11-22].Dostupný  z WWW: 
       http://www.pavigo.cz/automaty/napojove-automaty-nove/sirio-bvm-972/) 
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• IRIS 
 
Popis:  
Kapacita: 180 kelímků, 6 zásobníků 
Připojení na síťový rozvod 230V / 50Hz 
Rozměry (v x š x h v cm): 67 x 46,5 x 54 
Hmotnost: 49kg 
 
 
 
 
 
       Obrázek 10: Nápojový automat IRIS 
      (Zdroj: IRIS[online].2009[cit.2009-11-22].Dostupný  z WWW:  
      http://www.pavigo.cz/automaty/napojove-automaty-nove/iris/) 
 
 
• BIANCHI-Sprint Instant 
 
Popis:  
Kapacita: 4-5 zásobníků 
Připojení na síťový rozvod 230V / 50Hz, 16A 
Rozměry (v x š x h v cm): 54,5 x 38,5 x 44 
Hmotnost: 27kg  
 
 
 
       Obrázek 11: Nápojový automat Sprint Instant 
       (Zdroj:  BIANCHI-Sprint Instant[online].2009[cit.2009-11-22].Dostupný  z WWW: 
        http://www.pavigo.cz/automaty/napojove-automaty-nove/polaris-bvm-921/) 
 
                                                          
 Repasované nápojové automaty 
     Na repasované automaty se vztahuje půlroční záruční doba, lze je pořídit               
za výrazně nižší pořizovací náklady ( o 50 procent nižší prodejní cena než u automatu 
nového) a díky novým součástkám se kvalitou vyrovnají automatům novým.           
Snad jediným negativem zůstává ne příliš designový zastaralý vzhled. 
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     Pavigo s.r.o. nabízí k pronájmu, či odkupu, 4 druhy těchto automatů. Pro ilustraci 
uvádím obrazovou dokumentaci s popisem jednoho z nich. 
 
• BIANCHI-Antares Instant 
 
Popis:  
Kapacita: 400 kelímků, 5 zásobníků na směsi 
Připojení na síťový rozvod 230V / 50Hz, 16A 
Rozměry (v x š x h v cm): 163 x 58,5 x 64,9 
Hmotnost: 110kg 
 
 
 
 
 
 
 
 
        Obrázek 12: Nápojový automat Antares Instant 
        (Zdroj: BIANCHI-ANtares Instant[online].2009[cit.2009-11-22].Dostupný z WWW: 
         http://www.pavigo.cz/automaty/napojove-automaty/bianchi- antares-instant/)  
                          
 
     Tento střední plnoautomatický stroj, řízený procesorem, umožňuje programování 
přes ovládací klávesnici, elektronickou kontrolu provozního a poruchového systému, 
detailní statistiku prodeje prostřednictvím displeje, přímou volbu kávových nápojů      
s různými dávkami cukru, provoz s připojením na vodovodní řád a libovolně 
nastavitelné ceny pro každý druh nápoje.1 
 
 Nové a repasované prodejní automaty 
     Tyto automaty jsou vhodné pro prodej různých druhů cukrovinek, mléčných 
výrobků, nápojů a dalšího kusového zboží.  
 
                                                 
1
 BIANCHI-Antares Instant[online].2009[cit.2009-11-22]. 
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     Zákazník, poptávající tento typ automatu, si ho může zakoupit, ovšem má-li zájem 
o jeho pronájem či provozování společností Pavigo, je tento automat dodávám pouze 
v kombinaci s automatem nápojovým. 
     Repasované automaty se výbavou, kvalitou ani spolehlivostí příliš neliší                
od automatů nových, proto uvádím jednoho zástupce od každého druhu pro posouzení 
rozdílu v designu. 
 
                                          
       
Obrázek 13: Nový prodejní automat                           Obrázek 14: Repasovaný prodejní automat        
                      Vega 850                                                                          Vega 850                 
(Zdroj:Vega 850[online].2009[cit.2009-11-22].             (Zdroj:Vega 850Instant[online].2009[cit.2009-  
Dostupný z WWW: http://www.pavigo.cz/                     11-22].Dostupný z WWW :http://www.pavigo.          
automaty/prodejni-automaty-nove/vega-850/)                 cz/ automaty/prodejni-automatyrepasovane/                      
                                                                                          vega-850/) 
                                                      
 Doplňky 
          Nabídka doplňků sestává z možnosti zakoupení žetonů, míchátek a kelímků. 
 
 Služby1 
1. Vlastní provozování společností:  
     Společnost Pavigo s.r.o. přebírá veškerou péči o automat a zajišťuje na něm 
všechny potřebné práce a případné opravy. Pravidelně do automatu doplňuje suroviny, 
zajišťuje jeho neustálou provozuschopnost a udržuje automat i jeho okolí čisté.  
 
                                                 
1
 Formy provozování[online].2009[cit.2009-11-22].  
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     Na své vlastní náklady provede instalaci, měsíčně hradí nájemné za pronajatou 
plochu a umístění (jehož výše je dána vzájemnou dohodou a počtem odebraných 
porcí). Společnost dále hradí náklady na spotřebovanou elektrickou energii, vodné a 
stočné (dle výpočtového listu). 
 
2.  Pronájem: 
     Zákazník si může od společnosti pronajmout nápojový či prodejní automat. 
Nájemcovy náklady tvoří pevně stanovená výše měsíčního pronájmu a cena 
spotřebovaných surovin. Zisk z automatu zůstává nájemci. Při této formě provozování 
je možno automat odkoupit. 
 
3. Koupě:  
     Po zaplacení kupní ceny se automat stává klientovým výhradním vlastnictvím. 
Pavigo s.r.o. dodává, jak v době záruky, tak i po jejím uplynutí, veškeré potřebné 
suroviny a zajišťuje servis. Majitel automatu zajišťuje jeho doplňování, běžnou 
údržbu a zabezpečení proti poškození. 
 
 Servis 
     Servis a opravy automatů provádí pracovníci společnosti u všech typů strojů, které 
Pavigo s.r.o. prodává.  
     Podíváme-li se na výrobky společnosti Pavigo z komplexního hlediska, zjistíme,    
že jádrem produktů je uspokojení spotřebitelovy žízně, chutě, či hladu, vlastním 
výrobkem je pak vysoká  kvalita, funkčnost, originální design a značka prosperující 
společnosti. Rozšířený výrobek pak představují doprovodné služby, jako je instalace 
a servis. 
 
3.7.2. Price (cena) 
     Společnost Pavigo s.r.o. nakupuje produkty v zahraničí a v tuzemsku je následně 
prodává. Jako taková je tudíž společností  prodejní.  
 
     Při stanovování ceny byly pro Pavigo s.r.o. určující převážně 3 faktory: jistota 
věrného zákazníka, přežití a získání alespoň minimálního tržního podílu. Stanovená 
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prodejní cena je nákladově orientovaná a tvoří ji cena pořizovací, součet nákladů 
souvisejících s přepravou, administrativou, servisem, zapojením, apod. (tyto náklady 
+ marže společnosti se obvykle pohybují kolem 20ti procent pořizovací ceny daného 
produktu) a DPH. 
 
     Společnost nabízí některá cenová zvýhodnění: 
 
 Množstevní sleva: 
Množstevní slevu lze čerpat při nákupu nad 5 ks. Výše této slevy je dána         
prodejními cenami daných produktů a jejich množstvím. 
 
 Možnost splácení na splátky: 
Toto zvýhodnění je zpravidla poskytováno pouze stálým klientům, jelikož tento 
způsob financování představuje pro firmu jistá rizika.  V první řadě společnost 
přichází o okamžité finanční prostředky, které by mohla dále investovat a dalším 
z rizik je existence možnosti klientova platebního prodlení, či dokonce nemožnosti 
splácet.  
Množství splátek a jejich výše se přizpůsobuje individuálním přáním a možnostem 
klienta. Četnost splátek se zpravidla pohybuje od tří do pěti. 
 
 Platba v hotovosti: 
Při platbě v hotovosti společnost zvýhodní prodejní cenu produktu o zhruba                
2 procenta1, ovšem i toto zvýhodnění se týká většinou stálých klientů. 
 
 Individuálně podle intenzity nákupů klienta: 
V případě velkých objednávek lze o výši slevy s vedením společnosti jednat. 
 
     Cena pronájmu automatu se pohybuje kolem 3 500 Kč bez DPH na 1 měsíc.          
Ve smlouvě, kterou uzavírá pronajímatel (společnost Pavigo s.r.o.) s nájemcem je 
sjednána minimální doba nájmu na 1 rok. Pokud nájemce nedosahuje kalkulovaných 
zisků, může automat od pronajímatele  po 3 měsících odkoupit s tím, že zaplatí výši 
                                                 
1
 Závisí na množství odkupovaných produktů-v případě častých a objemných nákupů se procento 
zvýhodnění zvyšuje. 
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nájmu za 3 měsíce a cenu automatu poníženou o tuto sumu.Pokud nájemce nemá         
o odkup zájem a skrz nízké zisky z provozování automatu navrátí tento stroj 
společnosti dříve, než je doba sjednaná ve smlouvě, zaplatí pronajímateli celou výši 
nájmu bez ohledu na to, kdy produkt pronajímateli navrátil. 
 
     Finanční zálohy na objednané zboží nejsou vyžadovány, zákazník uhradí plnou 
cenu produktu při jeho předání (tzn. po přivezení a instalaci – náklady s tímto spojené 
hradí společnost Pavigo s.r.o.).  Doba, za kterou je společnost schopna objednaný 
produkt nainstalovat se pohybuje mezi 10ti až 48mi hodinami.  
 
     V porovnání s konkurencí jsou ceny společnosti Pavigo s.r.o. v průměru o 10 
procent nižší a jsou zveřejňovány na webových stránkách společnosti1. Na otázku 
„Jak je možné, že společnost této velikosti jako je Pavigo s.r.o. může nabízet produkty 
s výrazně nižší cenou, než mnohem větší konkurenční společnosti?“ lze odpovědět 
mimo jiného i takto: Je to dáno množstvím finančních úniků, které velkým 
společnostem vznikají kvůli jejich neschopnosti ohlídat čistotu automatů, kvalitu 
nápojů, provozuschopnost strojů, apod. Tyto úniky musí potom velké firmy 
kompenzovat na výši cen produktů.  
     
3.7.3. Promotion (propagace, marketingová komunikace) 
     Pavigo s.r.o. se orientuje převážně na internet, jakožto prostředek, který napomáhá 
ke zviditelnění společnosti. Avšak z hlediska existence velkého množství konkurence 
je toto snažení zcela nedostačující. Webové stránky jsou v této době zcela zahlceny 
většími i menšími společnostmi, které se tímto způsobem prezentují, proto je 
potencionální zákazník většinou přesycen množstvím nabízených alternativ, a výběr 
té, či oné společnosti se stává spíše otázkou designového zpracování otevírané 
webové stránky. 
 
     Mimo reklamy na internetu se Pavigo s.r.o. prezentuje ještě na každém ze svých 
firemních vozů,  které jsou označeny logem společnosti a důležitými kontakty. Další 
reklamu najdeme na ploše skříně nápojových či prodejních automatů v podobě štítku 
                                                 
1
 Konkurenční firmy zpravidla ceny svých produktů nezveřejňují a dávají tak prostor ke smlouvání či 
umělému zvyšování cen. 
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s údaji o provozovně, kontaktech apod. Tento způsob reklamy je pro firmu bezplatný 
a navíc efektivní, jelikož čistý stroj v dobrém technickém stavu a chutný nápoj 
přesvědčí zákazníka o kvalitách společnosti spíš, než reklama vysílaná například        
v rádiu.   
 
     Pavigo s.r.o. dále také kooperuje se společností T-Mobile, která ve svých 
prodejnách společnost Pavigo s.r.o. zviditelňuje například rozdáváním žetonů s logem 
společnosti, umisťuje nápojové automaty do blízkosti svých prodejen. Tato reklama je 
pro společnost rovněž významným přispěním v cestě za zviditelněním, jelikož veřejná 
místa (jako je prodejna společnosti T-Mobile) jsou intenzivně navštěvována 
potencionálními zákazníky. 
 
     Vzhledem ke kvalitě a širokému spektru nabízených služeb se domnívám, že 
rozšíření a zkvalitnění marketingové komunikace s veřejností by bylo pro společnost 
přínosem. 
 
                Obrázek 15: Ukázka internetových stránek společnosti Pavigo s.r.o. 
               (Zdroj: Pavigo s.r.o.[online].2009[cit.2009-11-23].Dostupný z WWW: pavigo.cz)                                                          
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3.7.4. Place (místo, distribuce) 
     Veškeré produkty, které společnost Pavigo nabízí, jsou nakoupeny od výrobce a 
distribuovány pomocí vlastních prodejích míst (tj. sídlo(a) mateřské a dceřiných 
společnosti). Jelikož je společnost Pavigo s.r.o. malou společností, stačí jí poměrně 
krátký distribuční kanál.       
     Výchozím distribučním místem je hlavní pobočka v Brně Komárově. Společnost   
se nachází v blízkosti známého velkoobchodu pro podnikatele Makro. Toto místo je 
dobře dostupné jak pro klienty využívající MHD, tak i pro majitele aut. V blízkosti je 
přivaděč na dálnici D1 a D2.  
 
     Další, menší, pobočky společnosti se nachází ve Velkém Poříčí a v Praze. 
Objednávky zákazníků jsou přijímány v kterékoli z dceřiných společností, nebo přímo 
v Brně, ve společnosti mateřské. 
 
     V případě, že zákazník požaduje služby konkrétní pobočky společnosti (i když 
vzhledem k místu jeho bydliště, sídla společnosti, apod. spadá územně pod pobočku 
jinou), například z důvodu předešlé spokojenosti se službami pracovníků této 
pobočky, vždy je tomuto přání vyhověno, i za cenu větších přepravních nákladů. 
Spokojenost zákazníka je tedy vždy na prvním místě.  
 
     Náhradní díly jsou dováženy hromadně, v množství zajišťující zásobu těchto dílů 
přibližně na 1 rok dopředu. Společnost tedy využívá k zásobování především svého 
skladu. To umožňuje promptní a kvalitní servis. 
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3.8. ANALÝZA KONKURENCE 
      Na Českém trhu existuje mnoho společností, které se zabývají pronájmem, 
prodejem a  provozováním nápojových a prodejních automatů. Pro ilustraci uvedu 
některé z nich: 
• ABC Vending s.r.o. 
• PETROV group s.r.o. 
• Automaty Servis Selecta s.r.o. 
• Miroslav Kafka - nápojové automaty Wittenborg 
• Haico spol. s r.o. 
• Delikomat s.r.o. 
• Drinkmatic s.r.o. 
• Nuovo Caffe s.r.o. 
 
3.8.1. Delikomat s.r.o. 
     Jeden z nejvýznamnějších konkurentů je velká zahraniční společnost Delikomat 
s.r.o., která působí na trhu nápojových a prodejních automatů od roku 1992.1 Svou 
nabídkou produktů a služeb se výrazně neliší od nabídky společnosti Pavigo s.r.o. 
 
      Nejnovějším lákadlem v oblasti nápojových automatů společnosti Delikomat, je 
nabídka nápoje vytvořeného z čerstvě mleté kávy, nikoli z instantní směsi. Všechny 
nápojové i prodejní automaty lákají svým poutavým vzhledem a nyní i technologickou 
vybaveností. Nejmodernější z nich jsou dokonce opatřeny obrazovkami, na kterých je 
promítána buď reklama propagující produkty a služby společnosti, nebo reklamy 
jiných firem, které za tuto formu prezentace Delikomatu s.r.o. platí. 
 
                                                 
1
 Profil společnosti Delikomat[online].2009[cit.2009-11-28].  
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Obrázek 16: Detail automatu Delicomat 
(Zdroj: Vlastní) 
 
     Oproti firmě Pavigo s.r.o. má tato společnost k dispozici velké množství 
okamžitého kapitálu, což je nespornou výhodou, snaží-li si zajistit přízeň některého 
z klientů.  
 
Uvedeno na příkladu:  
Společnosti Delikomat s.r.o. a Pavigo s.r.o. se snaží získat místa, pro vlastní 
provozování automatů, v městské nemocnici. Pavigo s.r.o. může vedení nemocnice 
nabídnout instalaci strojů zdarma, péči o automaty, doplňování surovin apod.               
+ měsíční  nájemné za pronajatou plochu a umístění. Oproti tomu  Delikomat s.r.o. 
může nemocnici nabídnout výše zmiňované v naprosto stejné podobě, ale s tím,         
že naráz zaplatí nájemné například na 3 roky dopředu za všechny své automaty. 
Vedení nemocnice tak může tyto okamžité finanční prostředky použít na nákup 
nemocničních přístrojů, nemocničního vybavení, na charitativní účely apod.). 
Nemocnice tedy ze zištných důvodů pravděpodobně vybere ve výběrovém řízení 
společnost Delikomat s.r.o. 
 
     Je samozřejmostí, že srovnávání těchto dvou společností, je z hlediska odlišnosti 
ve velikosti, výši rentability a finančních možností zcela neefektivní, ale                    
pro demonstraci konkurenčního prostředí se mi Delikomat s.r.o., největší společnost 
působící v Jihomoravském  kraji, zdál jako  ideální figurant. 
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3.8.2. Vyhodnocení vybraných společností - kvalita komunikace 
                  se zákazníkem  
     Žádost o zaslání bližších informací ohledně ceny, obchodních podmínek a nabídky 
produktů jsem odeslala na čtyři náhodně vybrané e-mailové adresy patřící 
společnostem zabývajícím se prodejem nebo pronájmem nápojových automatů. 
Následně jsem na stupnici od 0 do 5 (5 = nejvíce bodů) vyhodnotila rychlost 
odpovědi, kvalitu poskytnutých informací, srozumitelnost a přehlednost sdělení. 
 
 
               Tabulka 2: Vyhodnocení společností - kvalita komunikace 
              (Zdroj:Vlastní ) 
 Rychlost odpovědi Kvalita informací 
Srozumitelnost a 
přehlednost 
Automaty Servis 
Selecta s.r.o. 5 0 0 
Drinkmatic s.r.o. 0 0 0 
Nuovo Caffe s.r.o. 1 3 5 
PETROV group s.r.o. 5 5 3 
       
 
 
3.9. ANALÝZA TRHU 
     V lukrativních oblastech (tj. oblasti v blízkosti velkých měst bohaté na množství  
populace) jako je Jihomoravský nebo Středočeský kraj, je trh s nápojovými a 
prodejními automaty přesycen nabídkou. Pro společnost snažící se uchytit na tomto 
trhu, je tedy velmi obtížné přijít se strategií, která by jí zajistila dlouhodobou 
prosperitu a stálou klientelu.  
 
     V oblastech s menším industriálním rozvojem není prostor pro takové množství 
činných společností, avšak poptávka po produktech a službách je výrazně menší než 
v oblastech městských či příměstských. To ale neznamená automatickou ignoraci 
vesnických oblastí, neboť v těchto lokalitách se nezřídka kdy vyskytují velké 
společnosti, které šetří finanční prostředky na levnějším nájemném apod.  
 
     Ve vztahu ke společnosti Pavigo s.r.o. nelze jednoznačně říci, která z oblastí České 
republiky je pro provozování této podnikatelské činnosti ideální. Jednatel společnosti 
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pan Pavel Ploch věří, že dosadí-li své schopné zaměstnance do kteréhokoliv z větších 
měst, tito pracovníci si díky svým schopnostem, zkušenostem, snaze a osobnímu 
přístupu, svou klientelu vždy najdou. 
 
 
3.10. ANALÝZA ZÁKAZNÍKŮ 
     Největší poptávku po službách a produktech zaznamenává společnost od klientů 
podnikajících na území České republiky, nejčastěji ve věkové kategorii od 25 do 45 
let. Nejevíce požadovanou službou všech zákazníků, je vlastní provozování automatu 
společností Pavigo s.r.o. Zájem právě o tuto službu je z důvodu komfortu a 
bezstarostnosti, kterou klientovi poskytuje. 
 
3.10.1. Dotazník 
     Abych zjistila aktuální přání a potřeby zákazníků, rozhodla jsem se vytvořit krátký 
dotazník (viz Příloha č. 1), který jsem předložila stovce respondentů a následně jsem 
vyhodnotila zjištěné skutečnosti. Snažila jsem se pokrýt celé věkové penzum, proto 
jsem se pokusila oslovit respondenty ve všech věkových skupinách v přibližně 
stejném poměru, a sice: 25 respondentů ve věku 0-20 let, 32 respondentů ve věku          
21-40 let, 23 respondentů ve věku 41-60 let a 20 respondentů ve věku 61 a více let.  
Při vyplňování dotazníků jsem navštívila školy, nemocnice, domov důchodců a 
veřejná prostranství (jako jsou parky apod.). Až na minimální známky nechutě jsem  
se nesetkala s žádnými negativními reakcemi na vyplnění dotazníku. 
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3.10.2. Vyhodnocení dotazníku 
 
                        Graf 1: Všímavost spotřebitele 
                             (Zdroj: Vlastní) 
 
     Z grafu je patrné, že pro většinu spotřebitelů není vůbec důležité, které společnosti 
prodejní automat patří, jelikož si jeho značky vůbec nevšimnou. Pokud občas věnují 
pozornost značce, není to pro ně důležitá informace, na jejímž základě by                   
se rozhodovali o koupi produktu. Pouhých 15 respondentů, kteří vyplnili dotazník si 
značky všímá a je schopno, více či méně, jednotlivé automaty odlišných společností  
identifikovat.  
 
           Graf 2: Změny na prodejních automatech 
             (Zdroj: Vlastní) 
 
     Téměř polovina všech respondentů uvedla, že by preferovala levnější produkty, 
které jednotlivé společnosti nabízí. Ale daleko překvapivější pro mne je, že stále velké 
procento všech dotazovaných není spokojeno se stávající nabídkou produktů 
jednotlivých automatů, i když je tato nabídka často velmi vyčerpávající. Z grafu je 
Všímáte si, které společnosti patří prodejní automat? 
ano 
občas
ne 
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patrné, že spotřebiteli nezáleží na designu, moderním provedení a množství 
vymožeností, které jednotlivé přístroje mají, ale upřednostňuje čistotu, dostupnost a 
aktuální nabídku nápojů či potravin. 
 
0
10
20
30
40
50
nabídka
produktů
čistota design okolí, ve
kterém je
umístěn
Co hodnotíte jako první, když vidíte prodejní automat?
 
                             Graf 3: Hodnocení prvního dojmu   
                                   (Zdroj: Vlastní) 
 
     Graf  „prvního dojmu“ potvrzuje preferenci nabídky produktů a čistoty automatů 
před jejich designem. 
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                    Graf 4: Preference kávy 
                        (Zdroj: Vlastní) 
 
     Mezi oslovenými respondenty vítězila silná sladká instantní káva s mlékem. 
Někteří spotřebitelé si stěžovali na usazený nerozpuštěný cukr na dně kelímku, jenž 
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často bývá příčinou toho, že si kávu z nápojového automatu odepřou. Přeslazené kávy 
se taky nesetkaly s velkým nadšením. 
 
                         
                                Graf 5: Znalost slova „repasovaný“ 
                                 (Zdroj: Vlastní)             
    
     Zahrnutím této otázky do dotazníku jsem chtěla zjistit, zda má význam nabízet 
spotřebitelům automaty s přízviskem „repasovaný“. Pokud by totiž neznali význam 
tohoto slova, byla by tato snaha neefektivní. Jak znázorňuje graf, většina respondentů 
znala uspokojivou otázku na význam slova „repasovaný“, proto jsem se rozhodla          
i nadále s tímto pojmem pracovat. 
      
 
3.11. SOUHRN ANALÝZ – SWOT  
  Mimo marketingového mixu se k dosažení vytyčených cílů používá také 
marketingového auditu, neboli SWOT analýzy.  
 
     Vnitřní prostředí organizace zkoumá analýza silných a slabých stránek S-W 
(Strenghts, Weakneses), vnější prostředí pak analýza příležitostí a ohrožení O-T 
(Opportunities, Threats).1 
      
 
 
 
                                                 
1
 
 JOHNOVÁ, R. …plánování a strategie. Čtenář. 2007. s. 347.
 
Dokážete vysvětlit slovo "repasovaný" ? 
ano 
ne 
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3.11.1.      Slabé stránky 
     Největší komplikací v tomto oboru podnikání se zdá být nutnost neodkladné 
údržby a servisu strojů. Jelikož je část příjmů společnosti přímo závislá na klientech 
odebírajících nápoje apod., musí být všechny automaty neustále provozuschopné. 
V případě, že nastane na stroji porucha, například v sobotu večer, musí pracovník, 
mající pohotovostní službu, problém neprodleně vyřešit.  To je náročné jak z hlediska 
časové flexibility zaměstnanců, tak i z hlediska finanční stránky (příplatky 
zaměstnancům, pohonné hmoty, nutnost zásoby náhradních dílů, atd.) podniku. 
Všechny automaty musí být také pravidelně čištěny a udržovány, aby byla zaručena 
kvalita prodávaných produktů. 
 
     K dalším slabým stránkám patří občasné selhání lidského faktoru. Celá společnost 
je postavena na zodpovědné a precizní práci technických pracovníků, avšak ne zřídka 
kdy se stane, že některý z těchto faktorů selže. Ať už je to problém způsobený 
nekvalitně odvedenou prací, nezodpovědností, nedochvilností nebo jednoduše jen 
neúmyslně provedenou chybou, vždy musí firma vynaložit větší finanční prostředky, 
aby byl tento problém napraven.  
 
     Zdánlivě bezvýznamný by se mohl zdát problém spojený s výměnou kovových 
mincí  za papírové bankovky. Avšak bankovní instituce, provádějící tento úkon, 
účtuje klientům 0,5 procenta ze směňované částky jako poplatek za provedení tohoto 
úkonu. Každým rokem tak společnost Pavigo s.r.o. odevzdá bance za tyto poplatky 
kolem 100 000 Kč.  
 
3.11.2. Silné stránky 
     Za nejsilnější stránku považuji nabídku repasovaných nápojových, či prodejních 
automatů. Takto zrekonstruované stroje jsou ve výborné kvalitě a mnohem více 
cenově dostupnější (za 1/3 ceny nového automatu), než automaty nové. Takto 
upravené stroje si mohou zakoupit i menší společnosti, díky kterým firma Pavigo 
s.r.o. penetruje  hlouběji na trh.  
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3.11.3. Hrozby 
     Největší hrozbou, se kterou se společnost denně potýká, je existence velice stabilní  
a finančně silné konkurence. Některé společnosti, podnikající ve stejném oboru, 
profitují především z možnosti umisťovat své nové a atraktivně vypadající automaty 
na lukrativní místa, díky mnohonásobně vyšším finančním prostředkům, než má 
k dispozici firma Pavigo s.r.o. Kupříkladu společnost Delikomat s.r.o. mění své 
automaty každé 2 roky za nové, čímž minimalizuje možnost poruch, a tudíž ztráty 
výdělků. Tím, že jsou automaty neustále měněny zůstává zachována také vizuální 
atraktivnost těchto stojů pro zákazníky hledající občerstvení. Toto je strategie, kterou 
si Pavigo s.r.o. nemůže  po finanční stránce dovolit, proto své automaty opravuje a 
repasuje, čímž ztrácí pro klienta na lukrativitě. 
 
 
3.11.4. Příležitosti 
     Díky prostředí malé společnosti, jsou jednotliví pracovníci schopni kontrolovat 
výstupy své práce, ale také práce prováděné ostatními kolegy. Mohou se tedy zaměřit 
na preciznost a kvalitu prováděných služeb. Větší firmy často profitují pouze 
z honosných reklam, které na potencionálního zákazníka „padají“ ze všech stran a 
spoléhají na jeho ovlivnitelnost marketingem vytvářeným speciálně na „tělo“ té,         
či oné společnosti.  V těchto firmách je ale mnohem větší šance, že některý 
z pracovníků selže v řešení některého z úkolů. Kontrola zaměstnanců je totiž kvůli 
jejich velkému počtu omezená, a proto zaměstnanci této volnosti často využívají. 
     Společnost Pavigo s.r.o. se snaží vyhledávat mezery na trhu, jež buď nejsou pro 
větší firmy dostatečně lukrativní, nebo nebyly ještě těmito společnostmi objeveny. 
Můžeme se tedy například setkat s automaty postavenými ve speciálních plechových 
boxech, uzpůsobených pro venkovní stání, na staveništích, nebo s automaty 
postavenými v některém z obchodních středisek, jako je Pramen, Brněnka, ASKO a 
další. 
 
     Jisté možnosti nabízí také volný trh Evropské unie. Pronikání do zahraničí by 
mohlo být jedním z možných řešení jak penetrovat na nové trhy. Převážně když je 
měna v devalvaci, tedy když se vývoz zboží na zahraniční trhy stává levnějším. 
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        Tabulka 3: SWOT 
        (Zdroj: Vlastní) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
S - silné stránky - nabídka repasovaných automatů 
W - slabé stránky 
- nutnost pravidelné údržby a servisu strojů 
- selhávání lidských faktorů 
- výměna mincí za bankovky 
O - příležitosti - vyhledávání méně lukrativních míst pro umístění automatů 
- volný trh EU 
T - hrozby - konkurenční společnosti 
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Zhodnocení 
      Zodpovědný a spolehlivý přístup všech členů společnosti Pavigo s.r.o. vytvořil 
všem produktům tohoto podniku dobrou pověst mezi spotřebiteli. Avšak toto pozitivní 
myšlení zákazníků by se mělo více posilovat a neustále občerstvovat. Řešením této 
situace by mohlo být vytvoření propagační strategie, která by nezatížila příliš podnik 
po finanční stránce, se zaměřením na nabídku repasovaných automatů.  
 
     Kvůli málo intenzivnímu kontaktu s klienty, společnost často ztrácí přehled o jejich 
aktuálních požadavcích a přáních. Myslím, že provádění pravidelných výzkumů mezi 
spotřebiteli by umožnilo vedení společnosti lépe se orientovat v potřebách trhu.   
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4. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
4.1. Zintenzivnění kontaktu s klienty 
     Vzhledem k tomu, že zaměstnanci společnosti Pavigo s.r.o. přijdou do kontaktu          
se spotřebiteli v minimální míře (pouze při instalaci automatu, popřípadě při předání 
apod.) domnívám se, že zintenzivnění vzájemných interakcí by vedlo ke zkvalitnění 
služeb, které firma poskytuje. Při častějším kontaktu si klient snáze rozpomene            
na atributy společnosti a je-li v situaci, kdy se rozhoduje mezi jedním, či druhým 
produktem, s větší pravděpodobností zvolí výrobek či službu, který je mu 
povědomější.  
 
Proto navrhuji několik způsobů, jak se přiblížit zákazníkovi: 
 
4.1.1. Dotazníky 
     Získávání nových zákazníků je několikanásobně dražší, než udržování klientů 
stávajících, proto by vedení společnosti nemělo zapomínat na péči o své věrné 
spotřebitele a mělo by se, v rámci svých možností, snažit jejich přáním vyhovět. 
 
     Dotazníkový způsob průzkumu je jednou z levnějších variant, jak  ověřit povědomí 
o produktu či službách mezi zákazníky. Jeho pravidelným vytvářením a 
vyhodnocováním lze pružně reagovat na poptávku trhu. Dalším pozitivem je možnost 
dotazník podle potřeby měnit a tudíž se zaměřit vždy jen na tu problematiku, která 
vedení společnosti zajímá právě v aktuální moment (např. zjištění o: spokojenosti 
spotřebitelů, povědomí o produktu, spokojenosti s cenou, spokojenosti s nabídkou 
produktů, spokojenosti s distribučními místy, spokojenosti s nově zavedeným 
produktem, apod.).  
 
      O vytváření dotazníků by se mohla starat například administrativní pracovnice, 
která má povědomí o většině aktivit ve společnosti a je každý den v  kontaktu             
se všemi zaměstnanci. Podle aktuálních časových možností  by tato pracovnice mohla 
provádět i dotazníkové vyhodnocení, popřípadě by se této činnosti mohl ujmout 
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kterýkoli jiný kompetentní zaměstnanec. Pro motivaci by vedení společnosti mohlo 
tohoto pracovníka odměnit mimořádným příplatkem k pravidelné mzdě.  
 
   
      Počítáme-li náklady na vytištění jedné stránky dotazníku cca 2 Kč (papír                
+ spotřeba toneru + opotřebení tiskárny + spotřeba energie) a uvažujeme-li, že celé 
sdělení zaujímá jednu stranu A4, při tisku 100 dotazníků měsíčně se náklady na tisk  
za celý rok pohybují okolo 2 400 Kč. V úvahu musíme brát rovněž náklady na roznos 
materiálu, proto uvažuji jednoho brigádníka s platem 60 Kč na hodinu, pracujícího      
5 hodin měsíčně. Kalkulace na pokrytí nákladů s ním spojených vychází okolo 3 600 
Kč. Celková náklady spojené s dotazníky se tedy ročně pohybují okolo 6 000 Kč (plus 
odměny za vyhodnocení dotazníků). Tato částka, vzhledem k přínosu pro společnost, 
kterým by dotazníky nesporně byly, není pro firmu nikterak zatěžující. 
 
     Kompletní dotazníky by mohly být buď aktivně rozdávány brigádníky v některé 
z frekventovaných částí Brna, nebo pasivně uloženy do boxů k tomu určených, 
opatřených schránkou na dotazníky, které zákazníci již vyplnili. 
      
4.1.2. Pořádání  propagačních setkání s ochutnávkou kávy   
               zdarma 
     Jelikož jednou z nejsilnějších zbraní společnosti Pavigo s.r.o. je schopnost 
nabídnout spotřebiteli vždy velmi chutnou kávu vytvářenou z kvalitních směsí, 
zavedla bych pravidelně se opakující propagační setkání, na kterém bude klientovi 
nabídnuta možnost ochutnávky některých z distribuovaných nápojů. Domnívám se,  
že pokud zákazník bude v budoucnu volit mezi dvěma automaty, po zkušenosti 
z ochutnávky zvolí kávu, která mu zachutnala a nebude zkoušet produkt, se kterým 
dosud nepřišel do kontaktu. 
 
     Ochutnávka by mohla probíhat například v obchodních centrech, kde je velká 
fluktuace potenciálních zákazníků, na otevřených prostranstvích (tj. na ulicích, 
v parcích, apod.), v sídle společnosti (např. u příležitosti dne otevřených dveří) apod. 
Vždy je ale na místě brát v úvahu konkrétní finanční možnosti společnosti, jelikož 
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náklady na propagaci se budou lišit, budeme-li platit nájem velkému obchodnímu 
centru, nebo samoobsluze v okrajové části města apod.  
 
     Shodně s předchozím návrhem by tuto aktivitu mohli zajišťovat brigádníci, které 
by vedení společnosti najalo na dohodu o provedení práce. Kalkulujeme-li, že by tato 
činnost zabrala zhruba 3-5 hodin, při opakování cca 6x ročně,  150 hodin stanovených 
zákonem by brigádníci jistě nepřekročili. Předpokládáme-li, že by tyto aktivity 
zajistili vždy dva brigádníci, náklady ročně na jejich mzdu by se mohly pohybovat cca 
kolem 2 880 Kč (tj. 60 Kč x 2 osoby x 4 hodiny x 6 za rok). Náklady na ochutnávku 
kávy by se mohly pohybovat okolo 6 000 Kč ročně (částka zahrnuje 500 porcí kávy * 
2 Kč náklady na 1 kávu * 6 x opakování).  Celkové roční náklady tedy jsou 8 880 Kč. 
 
4.1.3. Účast na veletrzích 
     Brno, jakožto veletržní město, je ideálním místem pro aktivní účast                        
na potravinářských veletrzích. Díky možnosti vystavit své produkty, může společnost 
využít i své repasované automaty a informovat potenciální klienty o jejich kvalitách. 
Spotřebitelé jsou v přímém kontaktu se zaměstnanci společnosti, mohou se aktivně 
ptát, ochutnávat kávu, odnášet si propagační materiály, apod.  
 
 
4.2. Zefektivnění oblasti nabídky produktů 
     Jak vyplynulo z dotazníku předloženého respondentům, hlavní problém v otázce 
odbytu není zastaralý vzhled automatů, ale malá nabídka produktů, nedostatek 
reklamy společnosti (lidé společnost Pavigo s.r.o. neznají) a některé další drobné 
nedostatky, které rozvedu podrobněji v následujícím textu. 
 
4.2.1. Míchátka 
     U všech nápojových automatů chybí plastová nebo dřevěná míchátka. Zákazník           
se tak musí spokojit s cukrem usazeným na dně pohárku a tato skutečnost ho mnohdy 
odrazuje od nákupu produktu. Proto navrhuji instalaci plastových nádobek přímo         
na tělo automatu, do kterých bude umístěno cca 100 míchátek. Při ceně jednoho 
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míchátka cca 0,11844 Kč1, a ceně plastové nádobky cca 20 Kč, pohybují se náklady 
na sto takových zlepšení okolo 3184,4 Kč ((100 * 0,11844 + 20) * 100).  
 
4.2.2. Méně cukru 
     Mnoho dotazovaných klientů, kteří znají Pavigo s.r.o. se shodlo, že produkty této 
společnosti jsou chutnější, než nápoje jiných firem, avšak mnohdy jsou kávy               
a zejména čaje velice přeslazené. Ubráním množství cukru v jedné porci by se zvýšila 
spokojenost zákazníků a zároveň by došlo k větší úspoře suroviny. 
 
4.2.3. Větší čistota 
     Z vyplněných dotazníků jasně vyplývá preference čistoty automatů ze strany 
spotřebitelů. Sama jsem se už setkala s automatem Pavigo s.r.o. poteklým zaschlou 
kávou a ulepeným tak, že bylo znemožněno otevření dvířek chránících připravovanou 
kávu. Jakkoli je tento případ ojedinělý, neměl by se stávat vůbec, proto bych 
zintensivněla kontroly automatů – tato činnost by mohla být též prováděna 
brigádníky.  
 
 
4.3. Reklama 
     Když jsem uvažovala, která reklamní strategie by byla nejvhodnější pro malou 
společnost, působící na dravém konkurenčním trhu, vyselektovala jsem několik 
variant, které by případně mohly být v budoucnu realizovány. Hlavním omezením 
byla snaha o co nejmenší finanční zátěž pro firmu. Rozhodla jsem se tedy pro návrh 
letáku a vizitek. 
 
4.3.1. Letáky 
    Zvýšení povědomí o společnosti a upozornění na nabídku repasovaných automatů 
byly hlavními cíli, které jsem si určila při tvorbě reklamních poutačů. Nejjednodušší, 
nejefektivnější a nejméně nákladnou variantou je tvorba letáku.  
 
                                                 
1
 Ceny míchátek[online].2010[cit.2010-05-05]. 
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     Navrhla jsem proto barevný plakátek o rozměrech 210 x 297 mm (formát A4).          
Ve spolupráci s reklamní společností REKLAMA SMĚR PLUS CZ, s.r.o. jsem 
nacenila náklady na výrobu jednoho takového letáku na 2 Kč. Při tisku 1000 kusů           
by se náklady pohybovaly okolo 2 000 Kč. 
 
 
                             Obrázek 17: Návrh letáku 
                              (Zdroj: Vlastní) 
 
     Dominantou letáku je odkaz na internetové stránky společnosti, kde lze v současné 
době najít většinu informací o společnosti a jejích produktech. Krátký a úderný slogan 
by měl plnit úlohu zaujmutí zákazníkovy pozornosti. Spolu s obrázkem, který má 
zdůraznit tento úmysl, jsem mu vyčlenila celou horní část letáku. Spodní část plakátku 
plní  informativní funkci. Lze z ní vyčíst čeho se týká aktuální nabídka, čím se           
Pavigo s.r.o. zabývá,  kde je sídlo firmy a jaký je telefonní kontakt. 
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     Tyto letáky mohou být umístěny na stojanech vedle automatů, mohou být aktivně 
rozdávány brigádníky nebo volně položeny v obchodních centrech. Dále bych 
plakátky umístila do MHD, kde mohou oslovit širokou veřejnost nebo do veřejných 
prostor vytipovaných business center.. 
 
 
4.3.2. Vizitky  
 
                    Obrázek 18: Návrh vizitky 
                     (Zdroj: Vlastní) 
 
     Při návrhu této vizitky jsem kladla důraz převážně na jednoduchost, srozumitelnost 
a přehlednost sdělení. Levá strana vizitky je koncipována tak, aby byl spotřebitel 
schopen rychlé identifikace společnosti. Pravé, informativní,  straně dominuje            
e-mailová adresa, která je doplněna dalšími potřebnými informacemi  o společnosti.  
  
      Tyto vizitky bych umístila přímo na tělo automatů, aby měl každý zákazník, jenž 
se bude blíže zajímat o produkty společnosti, pohodlný přístup k informacím. 
Samozřejmostí je, že každý zaměstnanec společnosti bude mít vizitky k dispozici.  
 
     Dle ceníku reklamní společnosti REKLAMA SMĚR PLUS CZ, s.r.o. se náklady 
na vytisknutí 100 ks vizitek o rozměrech 5*9 cm pohybují okolo 300 Kč (tj. 3 Kč        
na 1 ks).  
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4.3.3. Reklamní poutače 
     Kromě vizitek a letáků lze využít i jiné možnosti, jak upozornit na existenci 
společnosti. Níže uvádím demonstrativní výčet některých z nich.  
 
 Reklamní poutače na zastávkách městské hromadné dopravy (dále jen MHD) 
Zastávky MHD jsou místem, kde se pohybuje velké množství potencionálních 
zákazníků. Tito lidé často tráví stáním dlouhé minuty, což je ideální příležitost          
pro reklamní komunikaci.  
 
 Reklama v dopravních prostředcích 
Stejně jako na zastávkách, i v prostředcích městské hromadné dopravy hledají lidé 
vytrhnutí z pasivního nic nedělání a velmi často se zajímají o propagační předměty, 
umístěné v jejich zorném poli.  
 
 Štíty domů 
Reklama umisťovaná na štítech nebo zdech domů je dnes spolu s billboardy velice 
populárním řešením marketingové komunikace. Při umísťování takového poutače je 
ale nezbytné uvažovat větší finanční zátěž pro pořizovatele.  
 
 Chodící reklama 
Rozšířený a poměrně oblíbený způsob oslovování zákazníků.  Výhodami jsou nízké 
náklady, přímý kontakt se spotřebiteli a možnost pravidelného opakování a inovování 
sdělovaných informací.  
 
 Polep auta 
Všechna auta jedné společnosti by měla být snadno a rychle identifikovatelná a         
co možná nejvíce reprezentativní. Výhodou tohoto druhu propagace je jediný výdaj 
pořizovatele a sice výdaj za zhotovení polepů. 
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 Billboard 
Jeden z nákladnějších druhů reklamní komunikace. Velmi důležité je vybrat vhodné 
místo umístění, aby byl maximalizován kontakt spotřebitele se sdělovanými 
informacemi. 
 
4.3.4. Ceník propagačních materiálů 
     Ve spolupráci s reklamní společností REKLAMA SMĚR PLUS CZ, s.r.o. jsem 
vytvořila tabulku s cenami jednotlivých reklamních poutačů.  
 
                                Tabulka 4: Ceník propagačních materiálů 
                                 (Zdroj: Vlastní) 
 
Tvorba loga  15 - 20 000 Kč 
Tvorba sloganu 5 000 Kč 
Tvorba letáku - návrh 3 000 - 5 000 Kč 
                       - hodina práce  700 - 900 Kč 
Reklama na domě 8 000 - 12 000 Kč 
Billboard  8 000 - 12 000 Kč 
Chodící reklama 500 Kč /hod 
Tisk vizitek 3 Kč /1 ks 
Polep auta 5 000 - 10 000 Kč 
Reklama v MHD1   - A4 svisle 5 300 Kč /měsíc 
                              - A3 vodorovně 9 300 Kč /měsíc 
Plastové závěsy - madla v MHD2 8 000 Kč /měsíc 
 
     Do přehledu reklamních poutačů a do ceníku jsem záměrně nezařadila prostředky 
marketingové komunikace, které by byly pro společnost Pavigo s.r.o. příliš finančně 
zatěžující. Jako takové jsem vyhodnotila reklamu v televizi a rádiu, celoplošnou  
reklamu umístěnou na prostředcích MHD a reklamu na megaboardech a bigboardech.     
                                                 
1
 Ceník[online].2010[cit.2010-05-05].  
2
  tamtéž 
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     Dále neuvažuji reklamu v inzertních časopisech, jelikož ji shledávám                     
za neefektivní.  
 
4.3.5. Realizace 
     Abych mohla vyhodnotit nejvhodnější reklamní společnost, která by zpracovala 
požadované návrhy, oslovila jsem 4 firmy zabývající se touto problematikou.          
Své požadavky ohledně ocenění požadovaných reklamních poutačů jsem poslala 
společnostem Studiodesign s.r.o., REKLAMA SMĚR PLUS CZ, s.r.o., ENTRE s.r.o. 
a PV Agency, spol. s r.o.. Nejlepší obchodní podmínky a nevíce profesionální jednání 
nabídla REKLAMA SMĚR PLUS CZ, s.r.o. a proto bych ji doporučila k případné 
realizaci mých návrhů.  
 
4.3.6. Celkové náklady na propagaci 
     Vzhledem k finanční situaci společnosti předpokládám, že by vedení tohoto 
podniku využilo kombinaci výše uvedených reklamních poutačů, nikoli všechny, 
proto jsem vybrala dle vlastního názoru zástupce nejefektivnějších z nich a vytvořila 
na ně celkovou kalkulaci.  
      
     Uvažuji časový horizont šesti měsíců (tzn. tisk vizitek na půl rok dopředu, apod.), 
jelikož tato reklamní kampaň bude pro společnost zpočátku znamenat zvýšené 
náklady. V průběhu šesti měsíců by se měla zvýšit poptávka po produktech firmy, 
proto by se tyto náklady měly pozvolna snižovat a měly by je začít nahrazovat 
rostoucí výnosy. 
 
Tisk vizitek (6 000 ks)                                                                                     18 000 Kč 
Tisk letáků (10 000 ks)                                                                                     20 000 Kč 
Náklady na roznos letáků                                                                                 20 000 Kč 
Reklama v MHD - A4                                                                                      31 800 Kč 
Celkem                                                                                                            89 800 Kč 
 
     Uvažujeme-li průměrnou prodejní cenu jednoho repasovaného automatu              
cca 73 000 Kč a zisk z tohoto automatu průměrně 40% (tj. 29 200 Kč), tato reklamní 
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strategie bude zisková, zvýší-li se prodej repasovaných automatů o pouhé 4 kusy              
za 6 měsíců (zisk * počet automatů = 116 800 Kč > 89 800 Kč). Cílem této kampaně 
je, aby růst zisků byl co největší a trval co nejdéle. 
 
     Tato kampaň bude úspěšná i pokud díky ní dojde k větší poptávce po nápojích            
či potravinách nabízených pomocí automatů společnosti Pavigo s.r.o., nebo pokud 
dojde ke zvýšení zájmu o automaty nové. 
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ZÁVĚR 
 
     Tato práce se zabývá možnostmi, jak zvýšit konkurenceschopnost firmy Pavigo 
s.r.o., na základě rozboru informací od ní získaných. Dle provedení analýzy „4 P“ a 
analýzy SWOT jsem usilovala o vytvoření nejvhodnější marketingové strategie 
aplikované přímo na tuto konkrétní společnost.  
  
     Snažila jsem se upozornit na velké rezervy, které má tato firma v oblasti propagace 
a navrhnout jejich řešení. Mým cílem bylo nabídnout vedení společnosti konkrétní 
alternativy reklamní komunikace se spotřebiteli tak, aby při realizaci těchto návrhů 
došlo ke zvýšení tržního podílu a navýšení zisků firmy. Stanovených cílů práce bylo 
dosaženo. 
 
    Dle provedených analýz jsem zjistila markantní absenci propagace jednoho 
z produktů společnosti a sice repasovaných automatů. Jejich nabídka je jednou 
z nejsilnějších zbraní pro boj s konkurencí, přesto však zůstávala veřejnosti téměř 
utajena. Další ze zjištěných nedostatků je chybějící komunikace se zákazníky, jež by 
měla být zkvalitněna pravidelně prováděným výzkumem pomocí dotazníkové metody.  
 
     Pomocí oslovení stovky respondentů jsem zjistila důležité informace týkající               
se aktuálního povědomí o společnosti mezi spotřebiteli a o tom, jaké jsou konkrétní 
preference zákazníků v oblasti nápojových a prodejních automatů. Během rozboru 
informací získaných z dotazníků jsem přišla na některá dílčí zlepšení, která jsem 
podrobněji rozvedla a zpracovala. 
 
         Kvalitně vytvořený rozbor marketingového mixu vede k volbě nejvhodnější 
propagační strategie, pomocí níž lze posílit povědomí o společnosti, rozšířit okruh 
spokojených zákazníků, zvýšit podíl na trhu a především zvýšit zisky společnosti. 
Věřím, že vybrané návrhy budou společností v budoucnu realizovány. 
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Příloha 1: Dotazník 
 
 Dobrý den, 
chtěli bychom Vás požádat o vyplnění tohoto krátkého dotazníku, za účelem vylepšení 
kvality našich služeb.  
Všechny údaje jsou zcela anonymní.  
Dotazník obsahuje 3 listy, jeho vyplnění zabere maximálně 10 minut Vašeho času. 
 
Odpovědi prosím kroužkujte, případně doplňte. U otázek označených symbolem * je možno 
zakroužkovat i více odpovědí. 
_____________________________________________________________________ 
Pohlaví:     a) Muž       b) Žena      
Věk:           a) 0-20       b) 21-40       c) 41-60       d) 61-více 
Trávíte většinu týdne v Brně a okolí? a) ano     b) ne 
_____________________________________________________________________ 
1.   Znáte názvy nějakých společností zabývajících se     
      prodejem/pronájmem/provozováním nápojových či prodejních automatů? 
                        a) ano       b) ne 
Pokud jste odpověděli a), napište jaké:   
 ………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 
 
2.   Kupujete nápoje/potraviny z nápojových/prodejních automatů? 
                      a) nikdy      b) velmi málo       c) občas       d) často 
Pokud jste odpověděli a), přeskočte na otázku č.6 
 
3*.   Kde nejčastěji poptáváte nápojové/prodejní automaty? 
                    a) na pracovišti       b) ve škole       c) v obchodních centrech       d) venku 
                    e) jinde 
………………………………………………………………………………………….. 
 
4.   Když kupujete nápoj/potravinu z nápojového/prodejního automatu, všímáte      
      si, které společnosti tento automat patří? 
                    a) ano, zajímá mě to      b) občas si všimnu, ale není to pro mě důležité  
                    c) ne, nezajímá mě to 
 
     
  
 5*.   Co by jste změnil/a na nápojových/prodejních automatech, které využíváte? 
                 a) chci aby byly dostupnější               b) chci aby byly čistší    
                 c) chci větší nabídku jídel/nápojů       d) chci levnější jídla/nápoje 
                 e) další 
……………………………………………………………………………...................... 
 
6. Znáte společnost Pavigo s.r.o.? 
                 a) ano, znám       b) něco mi to říká       c) ne, neznám 
                 d) znám, nebyla jsem s jejich službami spokojen/a 
Pokud jste odpověděli c), přeskočte na otázku č. 8 
 
7. Dokážete produkty společnosti Pavigo s.r.o. odlišit od produktů jiných firem? 
a) ano, jejich nápoje mi více chutnají, popřípadě znám jejich logo nebo design   
            automatů          
b) ne, nevidím mezi provozovateli automatů žádný rozdíl 
 
8*.   Jakou kávu preferujete? 
                  a) silnou              b) slabou          c) sladkou        d) hořkou        e) s mlékem     
                  f) bez mléka       g) exotickou       h) běžnou         i) čerstvě umletou     
                  j) instantní          k) překapávanou     
 
9.   Vysvětlete prosím, co znamená slovo „repasovaný“ 
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
……………… 
 
10.  Pokud chcete koupit  nový výrobek, zajímáte se o: 
                a) pouze  cenu     b) pouze design a množství inovací     
                c) poměr cena x kvalita 
  
 
 
     
  
11*.   Co hodnotíte jako první, když vidíte nápojový/prodejní automat? 
                  a) jeho čistotu            b) okolí, ve kterém je umístěn      
                  c) jeho design            d) jeho  nabídku      
                  e) jiné 
……………………………………………………………………………….. 
 
12.   Jak vnímáte nápojový automat zobrazený na následujícím obrázku? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 
 
 
 
 
Děkujeme za vyplnění tohoto dotazníku. 
 
